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Raport ten przedstawia charakterystyke branzy cukierniczej

Dodatkowo Z|dentyf|kowano kIuczowe czynniki sukcesu

pod katem uwarunkowan rynkowych: jej profil ekonomiczny,

strukture konkurencji oraz czynniki dynamizujgce rynek.
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Nasz rynek s’rodyczy

Polska branza cukiernicza az do konca lat 80. z tru-
dem radzita sobie z zaspokajaniem zapotrzebowania
rynku. Wyroby cukiernicze produkowane byty gtéwnie
w panstwowych zakfadach i spétdzielniach, ktdre stale
borykaty sie z problemem ograniczonego dostepu do
surowcoéw. Zmiany, jakie dokonaty sie w latach 90. w
strukturze tej branzy, byty efektem walki konkurencyj-
nej pomiedzy wchodzacymi do Polski zagranicznymi
koncernami i rodzimymi firmami. Ta silna konkurencja
w ciggu kilkunastu lat doprowadzifa do sytuacji, w kto-
rej polski rynek stodyczy jest postrzegany jako jeden z
najlepiej funkcjonujgcych w warunkach unijnych.

WIELKOSC | DYNAMIKA RYNKU

Wedtug danych GUS rynek cukierniczy w Polsce w
roku 2003 miat wartos¢ 6,5 mld PLN (razem ze sprze-

daza sucharéw oraz kakao), z czego czekolada i wy-
roby cukiernicze odpowiadaty za 4,5 mld PLN, a wy-
roby piekarnicze i ciastkarskie za okoto 2 mld. W roku
2002 wartos¢ rynku wynosifa 5,8 mld PLN, co oznacza
13-proc. dynamike wzrostu 2003/2002. Dynamika
wzrostu wolumenu sprzedazy stodyczy w roku 2003
wyniosta 8 proc. w stosunku do roku 2002.

Nieco inne dane na temat wielkosci i dynamiki ryn-
ku wyrobdw cukierniczych podaje firma ACNielsen'.
Wedtug jej danych, rynek stodyczy w okresie od paz-
dziernika 2002 r. do wrzesnia 2003 r. byt wart 3 689
min PLN, a roczna dynamika wzrostu wartosci tego
rynku w tym okresie wyniosta 5,8 proc. Natomiast o
2,9 proc. (z 153,9 tys. ton do 158,3 tys. ton) wzrosta
produkcja sprzedana stodyczy w ujeciu ilosciowym.
Poréwnanie badan ACNielsen z dwéch lat (pazdziernik
2001 r. —wrzesieft 2003 r.) wskazuje, ze w tym okresie



najszybciej rozwijat sie rynek pralin oraz cukierkéw, a
nieco wolniej rosta wartos¢ sprzedazy ciastek i cze-
kolad.

Wartos¢ rynku czekolady w tabliczkach, szacowana
przez MEMRB za okres lipiec 2004 r. — czerwiec 2005 1.
wynosita 877 min zt, a wedtug danych ACNielsen za
okres sierpiefi 2004 r. — lipiec 2005 r. wynosita nieco
mniej — 861,8 min zi2. Rynek pralin szacowany przez
MEMRB w tym samym okresie byt warty 562 min zf.

Rynek batonéw i wafli czekoladowych, szacowany
przez MEMRB za okres listopad 2003 r. — pazdziernik
2004 r. byt warty 852,5 min zt, a jego tempo wzrostu
w stosunku do roku 2003 wyniosto blisko 23 proc.*.

Wedtug badan ACNielsen wartos¢ rynku wyrobow
czekoladowych rosnie w tempie okoto 10 proc. rocznie,
gtéwnie za sprawg batondw i tabliczek czekoladowych®.
Najszybciej rozwijaja sie dwie skrajne kategorie — mar-
ki wtasne (private label) oraz segment wyrobdéw luksu-
sowych (premium) ®.

Rynek cukierkéw (wraz z lizakami), po osiggnieciu
wysokiej dynamiki sprzedazy (421 proc. w ciggu roku
2004), stat sie wazng kategorig stodyczy w ujeciu war-
tosciowym i stanowi 20 proc. cafosci rynku stodyczy.
Jego wartos¢ na koniec 2004 r. byta oceniana przez
ACNielsen na okoto 855 min zt 7.

RENTOWNOSC BRANZY

Branza cukiernicza byta dziedzing rekordowych na-
kfadéw inwestycyjnych w latach 1992 — 1998. Od
1999 roku nastgpitfo wyrazne spowolnienie inwesty-
cyjne i zaczat sie okres realizacji zyskéw inwestoréw,
na co wskazuje coraz wyzsza rentownosc netto branzy
cukierniczej. Od 2000 roku jest ona jedng z najbardzie]
zyskownych branz przemystu spozywczego.

SEGMENTY RYNKU
W ASPEKCIE JAKOSCI | CENY

Z punktu widzenia jakosci i ceny rynek cukierniczy
mozna podzieli¢ na segment luksusowy (premium),
segment economic (tzw. $rednia pdtka) oraz segment
marek wiasnych sieci handlowych (private label).

Segment premium adresowany jest przez producen-
tow do wybranej grupy klientéw. Premium to najlepszy
wyréb z catej oferty, produkt flagowy producenta. Pro-
dukty tego segmentu charakteryzuje wyraznie wyzsza
cena (o okoto 15 — 20 proc. od tych oferowanych w
$redniej potce cenowej), ekskluzywne opakowanie i
selektywna dystrybucja. Producenci rozszerzajg lub
wzmacniajg swoéj portfel produktéw premium. W

: Szacunkowe udziaty w rynku producentéw stody- :
czy, po przejeciu przez Jutrzenke SA fabryki Gopla-
: na od koncernu Nestlé oraz zakupie Kaliszanki: :
L. miedzynarodowe koncerny — 55 proc., w tym
Cadbury Wedel — 20 proc. :

* Jutrzenka/Goplana/Kaliszanka — 14 proc.

* Mieszko — 5 proc.

*  Wawel -5 proc.

* Solidarno$¢— 5 proc.

* (Qdra—5 proc.

* Skawa —5 proc.

* pozostali producenci — 6 proc.

poréwnaniu z ubiegtym rokiem, prawie dwukrotnie
wzrosta liczba produktéw, ktérych cena jest wyzsza niz
Srednia rynkowa®,

Sprzedaz luksusowych wyrobdw cukierniczych, sta-
nowigca obecnie okofo 5 proc. ogdlnej sprzedazy sto-
dyczy w Polsce, rozwija sie coraz szybciej. Ponadto co-
raz wiecej producentow sredniej potki aspiruje do tego
segmentu, kreujgc nowy wizerunek (np. Cadbury We-
del). Segment wyrobdw economic znajduije sie obecnie
w defensywie. Z jednej strony cze$¢ spoteczefistwa,
ktéra juz odczuwa skutki ozywienia gospodarczego,
wykazuje coraz wieksze zainteresowanie wyrobami
luksusowymi, a z drugiej strony najliczniejsza, nieza-
mozna czes¢ spoteczenstwa kieruje sie w strone wy-
robow private label. Ceny produktéw marek wiasnych
sieci handlowych sg czesto dwukrotnie nizsze od cen
porownywalnych jakosciowo i smakowo wyrobdw
markowych, dlatego jest to najdynamiczniej rozwijaja-
cy sie segment rynku.
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Kluczowe czynniki sukcesu na polskim rynku stodyczy

i nazwa udziat w rynkach wybra- | najwazniejsze czynniki decy-
producenta nych kategorii stodyczy dujace o silnej pozycji rynkowej
Mars
Era;?;:)yo\;\lsedel —technologia (know-how);
Nestleé — niski jednostkowy koszt produkgji
giganci P 10% — 40% (korzysci skali);
Bahlser'], — zasoby finansowe;
oo — doskonaty marketing;
pozostali
Jutrzenka
Mieszko - -
Wawel —znane na rynku, tradycyjne marki;
e iy —wysoka jako$¢ produktu;
$rednie firmy e oo ! 5%—10 % — efektywna siec¢ dystrybucji;
o : —zdolnos¢ do innowacji produktéw
- i procesow;
pozostate
— dfugoletnia obecno$¢ na rynku;
mate firmy okoto 300 do 5% = dobr}/ PmdAUkt; . !
— specjalizacja w wybranej grupie
asortymentowej;

Zrédto: opracowanie wiasne
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PRZYPISY:

" cyt. za Raport ,Branza cukiernicza” Agencja
Dziennikarska RAPORT, 2004

? cyt. za ,Supermarket News" nr 16 (135),
wrzesien 2005

3 cyt. za ,Supermarket News" nr 16 (135),
wrzesien 2005

* dane MEMRB, cyt. za ,Detal Dzisiaj" nr 07
(168), kwiecief 2005

° cyt. za ,Supermarket News” nr 20 (118),
listopad 2004

® cyt. za ,Wiadomosci Handlowe” nr 9 (29),
wrzesien 2004

7 cyt. za ,Detal Dzisiaj" nr 07 (168), kwiecien
2005

8 dane ACNielsen, cyt. za ,Wiadomosci Han-
dlowe” nr 10 (42), pazdziernik 2005

9 cyt. za Raport analityczny ,Branza cukier-
nicza” Dom Inwestycyjny BRE Banku S.A., gru-
dzief 2004

CZYNNIKI DYNAMIZUJACE RYNEK BRANZOWY :
© e innowacje w produktach, :

* innowacje w procesach technologicznych,

* innowacje marketingowe,

* dyfuzja wiedzy w branzy poprzez przejmo-
wanie firm, wysoko kwalifikowanych pra-
cownikéw konkurencji, sprzedaz technologii
i know-how,

* zmiany stopnia koncentracji w branzy
poprzez rozwoj zewnetrzny firm
(fuzje, przejecia),

* globalizacja branzy,

* zmiany preferencji konsumentéw

DOMINUJACE
KANALY DYSTRYBUCJI

0Od kilku lat obserwuije sie stopniowy wzrost znacze-
nia handlu wielkopowierzchniowego oraz ograniczanie
roli tradycyjnych hurtowni. Dzieje sie tak, poniewaz sie-
ci handlowe upowszechnity model bezposrednich kon-
taktéw z producentami. Sklepy spozywcze z kolei coraz
mniej chetnie zaopatrujg sie w hurtowniach, gdzie
ceny sg niejednokrotnie wyzsze od cen detalicznych w
supermarketach, natomiast producenci stodyczy stale
rozbudowujg sieci wiasnych handlowcéw, ktérzy na-
wigzujg bezposrednie kontakty ze sklepami. W najlicz-
niejszej grupie matych i srednich sklepéw spozywczych
obserwuje sie nasilenie ruchéw konsolidacyjnych, ma-
jacych na celu utworzenie grup lub sieci podmiotéw
wspdlnie negocjujacych warunki dostaw. Maleje takze
znaczenie korporacyjnych kanaféw dystrybucji zywno-
$ci — sieci sklepow firmowych.

Ze wzgledu na lokalizacje sprzedazy wystepuje
wyrazny podziat na kategorie. Pierwsza to artykuty
impulsowe, takie jak cukierki, tabliczki czekolady, wa-
fle w czekoladzie i batony. Zdecydowana wiekszo$¢
ich sprzedazy generowana jest przez kanaty trady-
cyjne. Dla kategorii familijnych (wyroby ciastkarskie,
praliny i kremy czekoladowe) blisko potowa wartosci
sprzedazy pochodzi z handlu nowoczesnego (hiper- i
supermarketéw). Sg to trendy wspolne dla wszystkich
kategorii spozywczych. Najwazniejszy z nich to wzrost
znaczenia supermarketéw (powierzchnia ponizej 2500
m?) — przybywa placéwek tego typu i rosnie sprzedaz
generowana przez pojedynczy supermarket. Wigze sie
to ze spadkiem znaczenia placowek tradycyjnych. Na
tym tle wyréznia sie kategoria cukierkow, dla ktorej, ze
wzgledu na jej bardzo impulsowy charakter, wazniej-
sze sg kanaty tradycyjne.

SEZONOWOSC, INNOWACYJNOSC

Specyfika przemystu cukierniczego jest determinowana
dwoma zjawiskami: sezonowoscig i innowacyjnoscia.

Sezonowa sprzedaz stodyczy jest zjawiskiem wy-
nikajacym z ich wiasciwosci. Latem, ze wzgledu na
wysokie temperatury, spada sprzedaz wyrobéw cze-
koladowych, wiosng obserwuje sie zwiekszony po-
ziom sprzedazy pieczywa cukierniczego. Sezonowos¢
sprzedazy wyrobow cukierniczych przejawia sie tak-
ze w podwyzszonym jej poziomie w okresie $wiat.
Wiele rodzajéw stodyczy, przede wszystkim praliny i
bomboniery, traktuje sie jak artykuty luksusowe, spo-
zywane przy specjalnych okazjach i czesto kupowa-
ne na prezenty. W opinii producentéw, szczegélnym
powodzeniem cieszg sie produkty bozonarodzeniowe
i wielkanocne, a od kilku lat réwniez komunijne i wa-
lentynkowe.

Producenci stodyczy dziatajg na bardzo konkuren-
cyjnym rynku, a ponadto ich wyroby nie sg dobrami
pierwszej potrzeby. Zakupami konsumentéw czesto
kierujg aktualne trendy, ponadto oczekuijg oni ciggtego
unowoczesniania produktéw, wprowadzania nowych
wariantow i odmian.

STRATEGIE MARKETINGU

Innowacyjnos¢ jest o tyle wazna, ze obecnie trudno
jest zwiekszy¢ sprzedaz jedynie poprzez zwiekszenie
nakfadéw na reklame. Efektywnos¢ tych nakladow jest
bowiem znacznie nizsza niz w latach 90., kiedy to wzrost
wydatkéw reklamowych natychmiast i w duzym stopniu
przektadat sie na wzrost sprzedazy. Wydatki na reklame
wyrobéw cukierniczych w srodkach masowego przeka-
zu przekraczajg 0,5 mld zfotych rocznie, co stanowi oko-
to 10 proc. krajowego rynku reklamy w tych mediach.
Wedtug danych Expert-Monitor? , 95 proc. budzetdw re-
klamowych trafia do telewizji, 3,5 proc. pochtania prasa,
a 1,2 proc. stacje radiowe. Najwiekszymi reklamodaw-
cami sq zagraniczne koncerny — ich wydatki reklamowe
dochodza do 10 proc. przychodéw. Mniejsze spotki wy-
dajg na reklame rocznie 2 — 5 proc. przychodéw, przy
czym wskaznik ten z roku na rok rosnie.

Na szczeg6Ing uwage zastuguje marketingowa funk-
cja opakowan stodyczy. Bedac srodkiem kreowania
wizerunku, odgrywa ono szczegélng role w przypadku
produktéw z segmentu ekonomicznego, ktére sprzeda-
ja sie gféwnie dzieki niskiej cenie i wzorzystym, koloro-
wym opakowaniom oraz segmentu wyrobdéw luksuso-
wych, gdzie sposdb pakowania okresla ich przydatnos¢
jako podarunku.



